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Abstrak 

 

Riset ini bertujuan buat mengenali seberapa besar pengaruh Promosi, Digital Marketing, serta Brand 

Awareness Terhadap Purchase Intention produk kecantikan di Miracle Store Sampit. Metode 

pengambilan ilustrasi memakai purposive sampling dengan 100 responden. Pengambilan riset yang 

digunakan yaitu kuisioner, riset pustaka, serta skala linkert. Metode analisis memakai  SPSS ver 25. 00 

dengan regresi linier berganda, uji hipotesis( uji t serta uji f), dan koefisien determinasi. Pengujian 

hipotesis memakai uji- t. Hasil riset uji secara parsial menampilkan bahwa promosi Digital Marketing 

serta Brand Awareness mempengaruhi signifikan terhadap Purchase Intention Produk kecantikan di 

Miracle Store Sampit.  

 

Kata Kunci: Promosi, Digital Marketing; Brand Awareness; Purchase Intention 

 

Abstract 

 

This study aims to determine how much influence Promotion, Digital Marketing, and Brand Awareness 

have on the Purchase Intention of beauty products at Miracle Store Sampit.The sampling technique uses 

purposive sampling with 100 respondents. The sampling methods used are questionnaires, literature 

studies, and linkert scales. The analysis technique uses a data processing application, namely IBM SPSS 

ver 25.00 and the data analysis methods used are multiple linear regression, hypothesis tests (t test and 

f test), and coefficient of determination. Hypothesis testing using the t-test shows tcount > ttable. The results 

of the test study partially show that Digital promotion and Brand Awareness have a significant effect 

on the Purchase Intention of beauty products at the Sampit Miracle Store.  

 

Keywords: Promotion; Digital Marketing; Brand Awareness; Purchase Intention 

 

 

PENDAHULUAN   

 Tik-Tok ramai diperbincangkan baik di kalangan anak-anak sampai dewasa karena fiturnya 

yang menarik (Adiba et al., 2021; Rahmatullah, 2021; Rosyadi, 2018). Platform ini merupakan wadah 

unjuk video berdurasi 60 detik – 3 menit yang di dalamnya berisi banyak tema, seperti; sport, mistis, 

hiburan, modification, daily life bahkan tips memilih produk kecantikan pun juga ada (Kushardiyanti et 

al., 2021; Sary, 2020). Dengan kepopulerannya ini, banyak sekali content creator atau influencer 

memanfaatkannya (Candra, 2022; Epesus et al., 2022). Kenaikan pengguna tiktok dari tahun ke tahun 

semakin meningkat juga menimbulkan kemungkinan minat beli yang semakin tinggi (Candra, 2022). 

Promosi yang dilakukan di Tiktok sendiri merupakan proses branding atau pengenalan yang 

memberikan informasi produk dari seller kepada para customer (Fadly et al., 2020; Rampersad, 2015). 

Tujuannya meningkatkan potensi produk yang dimiliki serta mengembangkan kesadaran produk 
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bahwasanya produk dalam negeri juga dapat menjamin kualitas. Promosi juga memberikan public 

relation dengan para creator besar guna mencapai titik penjualan terbaik (Ardhoyo, 2013). Pemasaran 

online ini dilakukan dengan sistem komputerisasi secara elektronik yang menjamin hubungan antara 

seller dan customer (Baihaqi, 2017; Mediaindonesia.com, 2022). 

Hal ini menjadi media pemasaran paling inovatif dalam proses perkenalan produk kepada 

customer (Soedarto et al., 2020). Feedback yang didapatkan dari pemasaran online juga bisa menjadi 

evaluasi bagi perusahaan dalam meningkatkan atau menjaga kualitas produknya. Promosi online pada 

penelitian ini berfokus pada platform Tik-Tok yang mana menjadi fenomena yang sangat booming di 

kondisi sekarang. Dengan banyak kemudahan serta konten menarik yang ditawarkan membuat para 

followers ketagihan dalam menonton konten-konten yang tersedia. Kemudahan pengoperasian berbasis 

layanan E-marketplace mempengaruhi pengguna Tiktok, terlebih lagi di Kota Sampit transaksi jual beli 

semakin efektif dan efisien karena pemakai layanan jual beli online cukup banyak. Pada dasarnya, 

kemudahan yang dirasakan juga memiliki pengaruh terhadap sikap pembeli dan penjual, hal ini 

menunjukkan bahwa respon dari layanan ini merasa bahwa penggunaan hal tersebut meningkatkan 

efektifitas dan keuntungan.(Agung Purwanto et al., 2020) 

Penggunaan aplikasi Tik-Tok meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek, dan akan 

cenderung berdampak pada keputusan pembelian terkait produk yang sudah terkenal. Sikap 

konsumerisme menyebabkan pergeseran perilaku masyarakat yang mulai berpindah dari offline menuju 

Online (Wibowo, Kom, and Si n.d.). Tiktok berkaitan erat dengan digital marketing, fitur dan fasilitas 

yang lengkap memberikan wawasan estetik dalam dunia periklanan online (Coates et al., 2019; Fadly et 

al., 2020)Seperti Tik-Tok for business yang memadai para pelaku usaha dalam analisis audiensnya. Pada 

platform tersebut mereka telah menyediakan e-commerce dalam fiturnya (Gratia et al., 2022), namun 

kesulitan proses pembelian yang harus mereka daftarkan juga melewati proses verifikasi yang panjang, 

serta ongkos kirim ke luar pulau jawa yang relatif mahal membuat para pembeli memilih toko offline 

yang menyediakan produk viral dengan harga yang lebih terjangkau, jarak tempuh yang tidak terlalu 

jauh, serta lebih efisien karena dapat melihat produk secara langsung. Penggunaan aplikasi Tik-Tok 

sebagai media promosi juga dapat meningkatkan kesadaran merek pada konsumen. Konsumen 

cenderung memilih produk yang sudah dikenal bagus dan viral, ketimbang memilih produk yang tidak 

terkenal. Brand awareness juga menunjukkan bagaimana pengetahuan konsumen terhadap suatu 

produk. Dalam pengenalan produk kepada konsumen diperlukan kesan pertama yang menarik (First 

Impression) guna memperoleh benak dihati konsumen agar mereka selalu mengingat produk dalam 

waktu yang lama sehingga menjadi patokan pembelian atas apa yang kita promosikan. Banyak sekali 

produk booming yang membuat peningkatan pembelian di kota Sampit khususnya pada Miracle Store 

ini. 

Sehingga dapat dikatakan bahwasanya media promosi Tik-Tok ini sangat berpengaruh terhadap 

kesadaran sebuah merk produk kecantikan, pemasarannya, serta minat beli yang begitu tinggi. 

Marketing pada Tik-Tok menjadi proses pemasaran sebuah produk yang diidentifikasikan sebagai 

pengenalan produk kepada konsumen melalui aspek-aspek periklanan, digital marketing, public 

relation, promosi, penjualan dan pembelian. Salah satu perusahaan dagang yang memanfaatkan 

keviralan beberapa produk kecantikan adalah Miracle Store Sampit. Karena di store tersebut terdapat 

banyak produk viral atau booming yang banyak dicari oleh para kaum hawa, serta beberapa merk 

kosmetik ternama seperti Maybelline, Revlon, Hanasui, Emina, Pixy, YOU Beauty, Wardah, Mizzu, 

Somethinc, dan masih banyak lagi. Semakin banyaknya kelengkapan produk viral maka akan semakin 

banyak pula minat beli pada store tersebut. Seiring dengan peningkatan pengguna TikTok berbanding 

lurus, karena ada banyak content creator yang berlomba lomba memberikan rekomendasi beli produk 

kecantikan maka akan bertambah pula followersnya yang akan mengerti kesadaran akan suatu merek. 

(Yuniarti et al., 2020) Promosi online melalui Tik-Tok secara signifikan positif mempengaruhi 

dalam peningkatan penjualan yang ditunjukkan dengan tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05 atau 5%, 
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sehingga H1 diterima. Semakin baik digital marketing yang maka akan meningkatkan keputusan 

pembelia (Andini et al., 2021; Saputra et al., 2020). Berdasarkan Tabel 5 digital marketing (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara online.(Muh Asbar, 2022) Pada 

riset lebih dahulu menarangkan kalau Promosi media sosial mempengaruhi positif serta signifikan 

terhadap keputusan pembelian bersumber pada nilai hitung (Hawari et al., 2022; Semuel et al., 2018).  

 

METODE  

Riset ini memakai tipe riset deskriptif kuantitatif (Sugiyono, 2017, 2018, 2019) ebab periset 

memandang seberapa pengaruhnya promosi digital marketing, serta brand awareness di Tik- Tok 

terhadap atensi beli( Purchase Intention). Pada riset ini populasi yang digunakan merupakan warga yang 

sempat mendatangi Miracle Store serta mempunyai aplikasi Tik- Tok, dan segala mahasiswi Universitas 

Darwan ali yang mempunyai aplikasi Tiktok serta sempat berbelanja di Miracle Store. Metode 

pengambilan sampel yang digunakan merupakan non probably sampling yang fokus kepasa purposive 

sampling dengan total 100 responden (Siregar. et al., 2017).  

 

HASIL dan PEMBAHASAN  

Uji validitas pada riset ini digunakan buat mengukur valid ataupun tidaknya sesuatu kuisioner 

yang diisi oleh para responden. Serta kuisioner hendak dinyatakan valid apabila kuisioner sanggup 

mengukur apa yang diukur oleh kuisioner tersebut. Berikut merupakan hasil uji validitas yang memakai 

15 responden:  

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

NO Indikator No. Butir 

Instrumen 

Person 

Correlation R 

Hitung 

R 

tabel 

Nilai 

Signifikansi 

Keterangan 

1. Promosi 

(X1) 

 

X1.1 0,579 0,412 0,024 Valid 

X1.2 0,544 0,412 0,036 Valid 

X1.3 0,535 0,412 0,040 Valid 

X1.4 0.629 0,412 0,012 Valid 

2. Digital 

Marketing 

(X2) 

X2.1 0,559 0,412 0,030 Valid 

X2.2 0,680 0,412 0,005 Valid 

X2.3 0,648 0,412 0,009 Valid 

X2.4 0,582 0,412 0,023 Valid 

X2.5 0,657 0,412 0,008 Valid 

3. Brand 

Awareness 

(X3) 

X3.1 0,541 0,412 0,037 Valid 

X3.2 0,581 0,412 0,023 Valid 

X3.3 0,685 0,412 0.005 Valid 

X3.4 0,541 0,412 0.037 Valid 

4. Purchase 

Intention (Y1) 

Y1.1 0,571 0,412 0,026 Valid 

Y1.2 0,640 0,412 0,010 Valid 

 

Hasil uji validitas yang diberikan menunjukkan hasil korelasi antara butir instrumen dengan nilai 

R hitung yang dilakukan pada penelitian tersebut valid karena, Butir instrumen 1 memiliki nilai korelasi 

R hitung sebesar 0,579. Nilai ini lebih besar dari nilai R tabel (0,412) pada tingkat signifikansi 0,05 dan 

menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara butir instrumen 1 dengan variabel yang diukur. 

Oleh karena itu, butir instrumen 1 dinyatakan valid. Hal yang sama berlaku untuk butir instrumen 2 

hingga 15. Semua butir instrumen menunjukkan nilai korelasi R hitung yang lebih besar dari nilai R 

tabel pada tingkat signifikansi 0,05. Oleh karena itu, semua butir instrumen tersebut dinyatakan valid. 
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Tabel 2. Hasil Uji Reabilitas 

Reliability Statistic 

Cronbach’s : 

Alpha N of Items 

0,811 16 

 

Hasil uji reliabilitas yang diberikan adalah Cronbach's Alpha dengan nilai sebesar 0,811. Nilai ini 

menunjukkan tingkat reliabilitas internal instrumen yang digunakan dalam penelitian pantas digunakan 

karena hasilnya diatas 0,6 hingga disimpulkan bahwa pengukuran seluruh konsep setiap variabel 

kuisioner ini adalah reliabel. Dalam konteks ini, nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,811 menunjukkan 

bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang baik.  

Uji normalitas umumnya dilakukan untuk menguji apakah model regresi berdistribusi dengan 

normal atau tidak. Suatu uji dikatakan normal apabila data berada di sepanjang sumbu diagonal grafik. 

Ketika data menyimpang jauh dari diagonal dan tidak sesuai maka model regresi gagal memperahankan 

normalitasnya. Uji multikolineritas digunakan untuk menentukan apakah salah satu atau semua variabel 

dalam model regresi menunjukkan keterkaitan hubungan linier yang sempurna. Ada masalah 

multikolonieritas jika ada kolerasi. Data dilihat dari nilai VIF (Variance Inflation Factor). 

 

Tabel 3. Uji Multikolinieritas 

Variabel  Collinerity 

Statistics 

Kesimpulan  

VIF 

Promosi (X1) 1,259 Bebas Multikolinieritas 

Digital Marketing (X2) 1,962 Bebas Multikolinieritas 

Brand Awareness (X3) 1,776 Bebas Multikolinieritas 

Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 

 

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui korelasi antara variabel independen dan dependen 

yang mana guna mengukur pengaruh Promosi, Digital Marketing, dan Brand Awareness terhadap 

Purchase Intention.Hasil analisis regresi linier berganda dilakukan dengan menggunakan program 

komputer SPSS versi 25 dengan hasil sebagai berikut: 

 

Tabel 4. Hasil Analisis Linier Berganda 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .292 .598  .489 .626 

X3 .220 .038 .508 5.872 .000 

X2 .117 .044 .241 2.633 .010 

X1 .111 .045 .177 2.481 .015 

a. Dependent Variable: Y 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi diatas, pada tabel 4 diperoleh konstanta sebesar 0,292. 

Koefisien promosi 0,111 koefisien Digital Marketing 0,117 dan koefisien Brand Awareness sebesar 

0,220 yang berarti berpengaruh positif signifikan. Uji t dilaksanakan untuk menentukan signifikansi 

dampak pada setiap variabel bebas pada variabel terikat. Jika signifikansi kurang dari 0,05 Ha diterima, 

sedangkan jika signifikansi lebih besar dari 0,05 Ha ditolak atau variabel bebas tidak dapat menjelaskan 

variabel terikat. 
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Tabel 5. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .292 .598  .489 .626 

X3 .220 .038 .508 5.872 .000 

X2 .117 .044 .241 2.633 .010 

X1 .111 .045 .177 2.481 .015 

a. Dependent Variable: Y 

 

Ha Promosi (X1), Digital Marketing (X2), dan Brand Awareness (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention (Y) dengan demikian hasil hipotesis variabel Brand Awareness dapat 

diterima. 

Tabel 6. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 51.672 3 17.224 49.974 .000b 

Residual 33.088 96 .345   

Total 84.760 99    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X1, X3, X2 

 

Dari penyajian tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai F hitung sebesar 49,974 dan signifikansi 

sebesar 0,000 sedangkan nilai F tabel bernilai 2,70. Maka dilihat dari hasil tersebut 49,974 > 2,70 

sehingga H0 ditolak. Jadi kesimpulannya, variabel Promosi, Digital Marketing, dan Brand Awareness 

melalui Content Creator di Tiktok secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention pada Toko Miracle store. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Promosi Content Creator di Tiktok Terhadap Purchase Intention 

Bersumber pada hasil riset yang didapat mengenai pengaruh Promosi melalui Content Creator di 

Tiktok Terhadap Purchase Intention produk kecantikan di Kota Sampit. Hasil uji hipotesis yang 

dilakukan secara parsial menunjukkan bahwa nilai thitung pada X1 sebesar 2,481 > ttabel 1,661 dan nilai 

signifikan sebesar 0,015 < 0,05 artinya hasil tersebut didapat kesimpulan ada pengaruh antara promosi 

melalui Content Creator di Tiktok Terhadap Purchase Intention produk kecantikan di Kota Sampit. 

Saluran promosi memiliki hubungan yang positif terhadap keputusan pembelian atau Purchase Intention 

(Olivia Yoestin Agriyang Gadi, 2020). 

 

Pengaruh Digital Marketing Content Creator di Tiktok Terhadap Purchase Intention 

Bersumber pada hasil riset yang didapat mengenai pengaruh Digital Marketing melalui Content 

Creator di Tiktok Terhadap Purchase Intention produk kecantikan di Kota Sampit. Hasil uji hipotesis 

yang dilakukan secara parsial menunjukkan bahwa nilai thitung pada X2 sebesar 2,633 > ttabel 1,661 dan 

nilai signifikan sebesar 0,015 < 0,05 artinya hasil tersebut didapat kesimpulan ada pengaruh antara 

Digital Marketing melalui Content Creator di Tiktok Terhadap Purchase Intention produk kecantikan di 

Kota Sampit. Penelitian yang dilakukan oleh (Isna et al., 2022) memperkuat bahwa variabel digital 

marketing memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap Purchase Intention. Artinya semakin 

tinggi Digital Marketing maka akan membuat peningkatan Purchase Intention. 
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Pengaruh Brand Awareness Content Creator di Tiktok Terhadap Purchase Intention 

Bersumber pada hasil riset yang didapat menimpa pengaruh Digital Marketing lewat Content 

Creator di Tiktok Terhadap Purchase Intention produk kecantikan di Kota Sampit diketahui bahwa hasil 

uji hipotesis yang dicoba secara parsial menampilkanHasil uji hipotesis yang dilakukan secara parsial 

menunjukkan bahwa nilai thitung pada X3 sebesar 5,872 > ttabel 1,661 dan nilai signifikan sebesar 0,000 < 

0,05 artinya hasil tersebut didapat kesimpulan ada pengaruh antara Brand Awareness melalui Content 

Creator di Tiktok Terhadap Purchase Intention produk kecantikan di Kota Sampit. 

 

SIMPULAN  

Promosi mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention produk kecantikan 

di Kota Sampit. Digital marketing lewat bermacam strategi mempunyai pengaruh positif signifikan 

terhadap purchase intention produk kecantikan di Kota Sampit, selain itu pada  Brand awareness 

mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention produk kecantikan di Kota Sampit. 

Riset yang dilakukan hanya pada variabel Promosi, Digital Marketing, serta Brand Awareness. Oleh 

sebab itu para periset yang mau melaksanakan riset berikutnya diharapkan bisa mengevaluasi lebih luas 

dari variabel yang dikaji, bisa ditambahkan \E- WOM, Brand Image, Online Customer Review dengan 

tema riset yang bervariatif 
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